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ВИМІРЮВАННЯ ЗМІН У СТРУКТУРІ ЗАПЕРЕЧЕНЬ, ЯКИМИ 
ОПЕРУЮТЬ ПОКУПЦІ ТОВАРІВ  
 
THE MEASUREMENT OF CHANGES  
IN THE CUSTOMER’S OBJECTIONS STRUCTURE  
 
Запропоновано кількісний критерій для оцінки змін у структурі заперечень, якими 
оперують покупці товарів із значною епістимічною складовою. 
Предложен количественный критерий для оценки изменений в структуре возражений, 
которыми оперируют покупатели товаров, имеющих значительную эпистимическую 
составляющую. 
Proposed quantity criteria for estimation of changes in the structure of objections that 
customers of epistemic goods operated.  
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Вступ. З практики збутової діяльності відомо, що будь-яка ділова бесіда, а 
значить й укладена угода, не обходяться без заперечень з боку клієнта [1–5, 9]. 
Під запереченням будемо розуміти висловлену або показану іншим способом 
незгоду покупця із комерційною пропозицією. Аналіз заперечень клієнтів дає 
інформацію про їхню позицію, інтереси, наміри, мотиви покупки, процеси 
прийняття рішень, упереджені оцінки, причини протидії та побоювання. 
Висуваючи заперечення, покупець показує, де в аргументах продавця є 
недоліки та слабкі місця. Відчуття довіри до продавця у потенційного покупця 
породжується трьома основними складовими [9]: 
1. Продавець як експерт. 
2. Продавець як особистість. 
3. Продавець як представник фірми чи торгової марки. 
Для деяких товарів перша з них може виявитися вирішальною. Зокрема, це 
справедливо для товарів, процес продажу яких містить наведення аргументів, 
які побудовані на епістимічній логіці [6]. Ця робота є продовженням втілення 
концепції логіки соціальних наук К. Поппера [11] у галузь маркетингу. 
Епістимічна логіка існує в модальностях «доведено», «спростовано», «не 
вирішено», «переконаний», «сумнівається», «припускає» на яких будуються 
епістимічні висловлювання. Як приклад подібних товарів можна навести: 
сонячні колектори для підігріву води та опалення; теплові насоси; екологічно-
санітарні товари; екологічні будівельні матеріали – все це для приватних 
будинків. 
У межах епістимічної логіки, на відміну від алетичної [6],  можна досить 
легко класифікувати аргументи продавця та заперечення покупця, що й 
робиться у практиці збутової діяльності.  
Практичним підтвердженням цієї тези є наведення будь-яким продавцем 
переліку основних заперечень, які висловлюють йому покупці. Часто 
досвідчений продавець може безпомилково визначити ранги важливості 
перших 3–5 заперечень покупців. Слід зауважити, що правильне ранжування 
п’яти заперечень здатна зробити лише невелика частина продавців, за 
оцінками автора – близько 5–10 %. 
Але для вищезазначених товарів покупці можуть висловлювати ширший 
перелік заперечень, які будуть важливими перепонами для здійснення 
покупки. Так, для екологічно-санітарних товарів від виробника зі Швеції 
Separett AB, автором реєструвалися 11 подібних заперечень (в рекламі 
застосовувалися лише 7 основних раціональних аргументів). Отже, інтуїтивне 
ранжування заперечень у цьому випадку вже стає неможливим. 
Досвідчені продавці рекомендують сім правил для роботи із запереченнями 
[9]: 
1. Не концентруйте увагу покупця на тому, що він висловлює саме 
заперечення. Слово «заперечення» викликає роздратування та спротив. 
2. Визначте значення заперечення. Що насправді приховується за ним? 
Наскільки воно суттєве?  
3. Не варто протирічити покупцю прямо та відкрито. 
4. Не залишайте заперечення без відповіді. 
5. Тримайте реакцію покупця під контролем. 
6. Готуйтесь до заперечень. 
7. Висловлюйте за клієнта найбільш поширені заперечення. 
Використання правил 2, 6 та 7 напряму пов‘язані з оцінкою важливості 
заперечень не лише за їхніми рангами. Для здійснення управлінського впливу 
на процес продажу важливо знати, наскільки важливим є певне заперечення, 
та якою є структура їх за видами. Без такої оцінки управління продажем та 
продавцями здійснюватиметься на інтуїтивному рівні шляхом спроб та 
помилок.  
Численні фахові статті, монографії та практичні посібники з управління 
збутом не дають відповідей для усунення виявлених симптомів проблеми    
[1–5,  8, 9]. 
Наведене вище обумовлює основні положення актуальності роботи: 
 теоретичні розробки для вимірювання змін структури заперечень, які 
висувають покупці товарів із значною епістимічною складовою, 
відсутні; 
 продавці не можуть надійно ранжувати більшу за 5 кількість заперечень; 
 продавці не мають інформації про відносну важливість заперечень; 
 управлінці не мають необхідного зворотнього зв’язку для здійснення 
точного управлінського впливу на роботу їхніх підлеглих із 
запереченнями покупців. 
Постановка задачі. Інтуїтивне управління збутом товарів із значною 
епістимічною складовою наштовхується на такі завади: 
 Продавцям складно працювати із значною кількістю складних 
аргументів, оскільки вони не розуміють відносної важливості 
заперечень покупців. 
 Для оцінки важливості заперечень на практиці використовують лише 
їхні ранги, невідомо, наскільки одне заперечення є важливішим за інше. 
 Оцінка «до» та «після» управлінського впливу на роботу продавців із 
запереченнями робиться за непрямими ознаками (наприклад, продав/не 
продав певному покупцю). 
 Порівняння якості роботи продавців здійснюється за непрямими 
ознаками (наприклад, за виконанням плану). 
 Ускладнюється порівняння покупців за їхніми запереченнями 
(поведінковою реакцією). 
 Оцінка роботи із зауваженнями не може бути співвіднесена із кінцевим 
загальним показником діяльності збутового підрозділу – обсягом 
продажу. 
Проблема, що розв’язується у роботі, полягає у повному чи частковому 
знятті завад з цього переліку. Зроблено спробу запропонувати кількісний 
критерій для оцінки змін у структурі заперечень, якими оперують покупці 
товарів із значною епістимічною складовою, та виявити границі практичного 
використання такого індикатора. 
Методологія. Зроблено мікро–аналіз практики збуту товарів із значною 
епістимічною складовою. Мета-аналіз наукової літератури (основні джерела– 
[2, 9, 10] та практичні посібники [1, 3, 4, 5, 8]) не виявив кількісних критеріїв 
для оцінки важливості заперечень, окрім ідеї їх ранжування.  
Логіка роботи розвивається від загального рівня (практика та літературні 
джерела) до конкретного (пропозиції) та знову повертається до узагальнень 
(впровадження). 
Обмеження застосування пропозицій – процеси продажу товарів із значною 
епістимічною складовою. 
Як метод досліджень вибрано експеримент із включенням дослідника, який 
було вбудовано у практику продажу екологічно-санітарних товарів під 
торговою маркою Separett.  
Експеримент здійснювався таким чином. Попередньо було виявлено 
вичерпне коло з 13 заперечень, які зазвичай використовують покупці. 
Спільно з продавцями було узгоджено сценарій «стандартної» торгової 
презентації товару Separett Villa 9000/9011 та перелік аргументів, які 
потрібно було навести у ній покупцю. Компанією Separett АВ з метою 
зменшення часток основних заперечень з боку покупців було знято 
спеціальний відеофільм про товар.  
На першому етапі продавець робив «стандартну» торгову презентацію 
товару та таємно фіксував заперечення з боку продавця. На цій стадії робота 
із запереченнями покупців продавцем не проводилася.  
На другому етапі продавець пропонував покупцю подивитися відеофільм. 
На третьому етапі продавець починав виявляти заперечення покупця та 
знову фіксував їх таємно. 
На четвертому етапі продавець намагався спростувати заперечення та 
фіксував ті, що залишилися або виникли у покупця. 
Таким чином, було отримано по три списки заперечень. Зауважимо, що на 
першому етапі якісь заперечення висловлювалися, на третьому вони частково 
знімалися продавцем, але одночасно виникали й нові.  
В експерименті брали участь 38 покупців. 
Результати дослідження: Дані, отримані в ході експерименту, наведені у 
таблиці.  
Таблиця  
Кількість та структура заперечень кожного виду  на етапах експерименту 
Вид заперечення Заперечення після 
стандартної 
торгової презентації 
Заперечення після 
перегляду відео-
фільму 
Заперечення, що 
залишилися 
 Кількість, 
шт 
Частка, 
% 
Кількість, 
шт 
Частка, 
% 
Кількість, 
шт 
Частка, 
% 
Ціна 28 19 23 19 19 19 
Зручність 15 10 17 14 11 11 
Відсутність запахів 21 14 19 16 15 15 
Періодичність 
обслуговування 
13 9 17 14 9 9 
Безпека для 
користувача 
5 3 3 3 3 3 
Безпека для довкілля 7 5 9 8 7 7 
Дизайн 5 3 3 3 2 2 
Зручність для дітей 8 5 4 3 5 5 
Cпоживання 
електроенергії 
9 6 3 3 1 1 
Простий монтаж 6 4 9 8 7 7 
Дешеві та доступні 
витратні матеріали 
17 12 7 6 5 5 
Використовується в 
будинках та на 
подвір’ї (два 
способи) 
3 2 0 0 5 5 
Забезпечує власника 
цінною сировиною 
9 6 6 5 13 13 
ВСЬОГО 146 100 120 100 102 100 
 
Розраховувалися статистики [7]: 
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де  χ2 – статистика; 
Oi – частота, що спостерігається; 
Ei – частота, що очікується. 
 
Для розрахунку усувалися рядки, де кількість об’єктів була меншою ніж 5. 
Як опорні частоти використовувалися частоти заперечень, що виникали у 
покупців після стандартної презентації товару на першому етапі. Статистика 
χ2 для заперечень після перегляду відеофільму дорівнювала 10,98 (число 
ступенів свободи із урахуванням п’яти виключених видів заперечень – 7). Для 
заперечень, що залишилися у покупців на останньому етапі, статистика χ2 
дорівнювала 15,00.  
Отже з рівнем значущості 0,1 % можна стверджувати, що частоти першого 
та другого стовпчика у таблиці взяті з однієї генеральної сукупності, тобто, 
відеофільм не змінює структури заперечень, хоча їхня кількість зменшується з 
146 до 120. 
За аналогією з рівнем значущості 5 % можна стверджувати, що робота 
продаців після перегляду покупцем відеофільму змінила структуру 
заперечень, а їхня кількість зменшилася з 120 до 102. 
Таким чином, сам відеофільм не виконав свого завдання, а зміна структури 
заперечень відбулася лише після активної роботи продавців. 
У результаті значно зменшуються частки заперечень, що пов’язані із 
споживанням електроенергії та витратними матеріалами. Зростає частка 
заперечень щодо можливості покупця отримати цінну сировину. Слід 
зауважити, що ці висновки не є статистичними. 
Можна припустити, що для цього випадку з практики продажу, інтуїтивні 
рішення у роботі із запереченнями були б хибними, одним з підтверджень є 
невиконання завдання «зняття» заперечень за допомогою лише відеофільму. 
Висновки. Наукова новизна результатів роботи полягає  у такому: 
 Для отримання даних використано експеримент, який було вбудовано у 
реальний процес продажу товарів.  
 На прикладі доведено, що для підбору відповідних технік продажу 
товарів  із значною епістимічною складовою, не варто використовувати 
лише інтуїтивні оцінки роботи продавців із запереченнями. 
 Запропоновано кількісний критерій для оцінки змін у структурі 
заперечень, які висувають покупці товарів із значною епістимічною 
складовою. 
Практична цінність роботи полягає у можливості використовувати індикатор 
структурних змін для перевірки дієвості управлінського впливу на роботу 
продавців із запереченнями. Підхід із вбудованим експериментом можна 
застосовувати в збутовій діяльності для отримання інформації про поведінку 
споживачів. Наголошуємо, що запропонований індикатор показує лише зміни 
у структурі. Висновки про зміни важливості окремих заперечень робити не 
слід, для цього варто використати інтервальні оцінки. На думку автора, 
повний інформаційний набір для покращення роботи із запереченнями мусить 
містити: ранги заперечень; структуру кількості заперечень; підтвердження або 
спростування структурних змін; інтервальні оцінки зміни кількості окремих 
важливих заперечень; перелік з п’яти заперечень, що зустрічаються 
найчастіше; структури та абсолютні кількості заперечень, що їх реєструє 
певний продавець; поділ покупців на сегменти за висловленими ними 
запереченнями. Останнє є важливим для фокусування зусиль продавців, а 
досягнення практичних результатів у застосуванні різних методів 
кластеризації покупців за їхніми запереченнями потребує подальшої 
розробки.  
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